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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
A. Gambaran Umum Perusahaan 
1. Sejarah Perusahaan 
Bandung Sport adalah salah suatu perusahaan yang bergerak dalam 
bidang garment tepatnya  suatu distribution outlet/distro yang menjual 
pakaian untuk anak muda. Didirikan pada 16 Agustus 1998 oleh 
Dliaulhaq. Termotivasi karena ingin mandiri dan membantu orang tua 
yang notabene berasal dari keluarga sederhana, pemilik jaringan bisnis 
Bandung Sport yang biasa dipanggil dengan Aul ini, memulai usahanya 
dengan menjual pakaian anak  muda di lingkungannya. Dengan modal 
awal Rp 200.000, Aul yang telah banyak mendapatkan penghargaan antara 
lain The Best Achievement Young Enterpreneur Student ini memulai 
usahanya dengan berjualan door to door dan berjualan di area kampus. 
Pada akhirnya tahun 2002, Aul mendirikan sebuah distro dengan nama 
Bandung Sport di garasi rumah kostnya di Jl.Gajayana Malang. 
Nama Bandung Sport diambil karena produk yang dijual lebih 
banyak berjenis sporty yang pada saat itu sangat digemari para remaja dan 
produk yang dijual berasal dari Kota Bandung. Seiring dengan berjalannya 
waktu, pada tahun 2003 Bandung Sport mengalami beberapa perubahan 
dengan menambah merk-merk yang berasal dari clothing di seluruh 
Indonesia. Bukan dari Kota Bandung saja tetapi dari Jogja, Jakarta, 
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Semarang, dan lain-lain. Clothing Company adalah istilah yang digunakan 
untuk perusahaan yang memproduksi pakaian jadi di bawah brand atau 
merk mereka sendiri (www.radenagus.com).  
Memperbaiki dan menambah produk yang lebih berkualitas dan 
lebih up to date lagi dalam segi produk, hal itulah yang membuat Bandung 
Sport menjadi satu-satunya distro di Kota Malang pada saat itu. Dengan 
slogan Celebrities Clothing Store, Aul berharap Bandung Sport menjadi 
trend setter mode bagi kalangan anak muda di Kota Malang. Pada tahun 
2004, kepemimpinan Bandung Sport diambil alih oleh Fannani selaku adik 
dari Aul. Dengan pergantian kepemimpinan, harapan untuk ke depannya 
Bandung Sport dapat menjadi lebih baik lagi. 
Kota Malang yang dikenal sebagai kota pendidikan memiliki 
banyak potensi dalam bidang bisnis. Banyaknya universitas baik negeri 
maupun swasta membuat Kota Malang dihuni oleh anak muda yang 
berasal tidak hanya dari Kota Malang saja tetapi juga dari luar Kota 
Malang. Melihat potensi tersebut, membuat sebagian pelaku usaha 
khususnya usaha pakaian anak muda atau distro mulai berdiri. Saat ini 
berdiri kurang lebih 20 distro yang tersebar di seluruh wilayah Kota 
Malang. Dari segi konsep dan segmentasi hampir sejenis dengan Bandung 
Sport.  
Untuk mengatasi persaingan tersebut, Bandung Sport langsung 
menyikapinya dan bergegas merubah konsep yang sebelumnya sebagai 
single fighter hampir tidak ada pesaing di Malang, kini harus berputar pada 
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konsep pemasaran yang lebih terintregasi yaitu menggunakan strategi 
pemasaran dalam upaya mempertahankan dan mendorong hubungan 
jangka panjang dengan pelanggan dan pihak-pihak lain untuk kepentingan 
bersama. Untuk langkah awalnya adalah dengan mengganti slogan yang 
sebelumnya “Celebrities Clothing Store” menjadi “100% Anti Bajakan”. 
Untuk mempertahankan pelanggan dalam jangka panjang, Bandung Sport 
menggunakan strategi Customer Relationship Management  (CRM) 
dengan harapan dapat bertahan dalam persaingan yang ada dan sebagai 
pembeda dari distro lainnya. Hal tersebut menunjukkan bahwa Bandung 
Sport  patut diperhitungkan dalam dunia bisnis distro di Kota Malang. 
Berikut adalah logo Bandung Sport : 
 
Gambar 4.1 
Logo Bandung Sport 
 
Sumber : Bandung Sport, 2013 
2. Lokasi Perusahaan 
Bandung Sport Group sendiri kini memiliki empat cabang outlet 
Bandung Sport, 1 Outlet The Red Distro, 2 Outlet For You All, 1 outlet 
Kiddrockstore, dan 1 garment  yang tersebar di beberapa kota, antara lain : 
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1. Outlet Bandung Sport 
a. Malang   : Jl. MT. Haryono 98 Malang. 
b. Batu   : Jl Diponegoro 171 Batu. 
c. Blitar  : Jl. Seruni No 1 Blitar. 
d. Kediri   : Jl. Joyoboyo 53 H Kediri. 
2. The Red distro Jl. MT. Haryono 116 Malang. 
3. Kiddrock Store Ruko Dinoyo Megah Kav.3 Malang. 
4. Outlet For You All 
a. For You All 1  : Jl. Gajayana No. 10 Kav. 1 Malang 
b. For You All 2 : Jl. Veteran no. 25 Malang 
5. Magenta Garment (Ruko Dinoyo Megah) Kav. 3 Lt. 2 Malang. 
Kantor pusat berada di The Reds Distro Jl.MT.Haryono 116 Lt.2 
Malang. 
3. Visi dan Misi Perusahaan 
Dalam kegiatan organisasi yang terstruktur, dalam suatu 
perusahaan membutuhkan suatu visi misi perusahaan sebagai pemacu 
dalam meraih tujuan perusahaan. Adapun visi dan misi Bandung Sport 
adalah : 
VISI 
“Menjadi perusahaan spiritual modern yang menjual Fashion Life Style” 
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MISI 
“Memberikan pelayanan yang prima terhadap pelanggan, inovasi 
terhadap perkembangan Fashion Life Style dengan melakukan yang 
terbaik untuk perusahaan, karyawan, dan masyarakat sebagai bentuk 
pengabdian kepada Allah SWT.” 
NILAI 
“Bekerja, ikhlas, benar, sabar” 
(Sumber: Bandung Sport, 2013) 
4. Struktur Organisasi 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 4.2 
 Bagan Stuktur Organisasi 
Sumber: Bandung Sport, 2013 
HRD ADMINISTRASI MPE dan CRO 
KOMISARIS 
KEUANGAN 
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Adapun pembagian tugas antar fungsi organisasi dapat dijelaskan 
sebagai berikut: 
a. Komisaris  
 Bertindak sebagai dewan penasehat dari struktur organisasi dari tingkat 
direktur hingga pramuniaga, menentukan di daerah mana outlet baru akan 
dibuka, design outlet, dan bertugas membuat brand strategi perusahaan 
dalam kurun waktu 5 tahun ke depan serta memperluas jaringan 
perusahaan yang dalam hal ini mengenai pengambilan keputusan tentang 
kerjasama dengan mitra kerja perusahaan yang kemudian dilanjutkan dan 
dikelola oleh tataran manajemen perusahaan. 
b. Direktur 
 Bertindak sebagai pimpinan tertinggi dalam manajemen, bertanggung 
jawab melaksanakan dan mengontrol seluruh kegiatan operasional 
perusahaan di lapangan yang meliputi kegiatan internal dan eksternal, 
membawahi Human Resource Department (HRD), Marketing Promo 
Event (MPE), Chief Retention Officer (CRO), dan Administrasi. Serta 
memutuskan beberapa kebijakan mengenai segala aturan yang berlaku di 
perusahaan secara umum. Bertanggung jawab langsung kepada Komisaris 
Perusahaan. 
c. Human Resource Department (HRD)  
 Human Resource Department (HRD) adalah departemen atau bagian 
dari manajemen pusat yang bertindak  dalam segala hal yang menyangkut 
tentang sumber daya manusia yang ada pada perusahaan secara 
 67 
 
keseluruhan. Bertugas sebagai perekrut karyawan, mengelola sumber daya 
manusia yang dalam hal ini adalah proses pendidikan mengenai 
pemahaman segala sesuatu yang berkaitan dengan perusahaan oleh 
karyawan mulai sejarah perusahaan, peraturan perusahaan, hak dan 
kewajiban karyawan hingga reward dan punishment yang diterima oleh 
seluruh karyawan.  
 Berwenang membuat peraturan perusahaan dalam rangka untuk 
menjaga stabilitas internal perusahaan yang kemudian diajukan kepada 
direktur untuk ditindak lanjuti serta melaksanakan dan mengontrol 
peraturan yang berlaku secara umum dan khusus. Dalam hal ini Human 
Resource Department (HRD) membawahi manajer outlet dan bertanggung 
jawab kepada direktur.     
d. Administrasi 
 Bertugas melaksanakan dan mengontrol kebijakan yang berkenaan 
dengan segala sesuatu yang berhubungan dengan masalah keuangan, 
barang dan infrastruktur perusahaan dan bertanggung jawab kepada 
direktur. Administrasi membawahi bagian keuangan, buyer, infrasturktur. 
Bagian keuangan berwenang sebagai pengelola pemasukan dan 
pengeluaran perusahaan hingga mengontrol rugi laba perusahaan yang 
nantinya berkaitan dengan efisiensi perusahaan. Bagian buyer bertugas 
menangani masalah produk yang dijual, mulai dari pembelian dan 
pemilihan barang pada supplier, distribusi barang ke outlet, mengontrol 
jumlah stok barang di  outlet, dan memilih serta menjaga kualitas barang 
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yang akan dijual (quality control). Bagian infrastruktur bertugas menjaga 
segala sesuatu yang berkaitan dengan aset perusahaan seperti inventaris 
kantor, hingga inventaris outlet seperti hanger, rak, dan etalase. Bagian-
bagian tersebut bertanggung jawab kepada kepala administrasi. 
e. Marketing Promo Event (MPE) 
 Marketing Promo Event (MPE) merupakan bagian yang paling vital 
yaitu sebagai ujung tombak perusahaan, di mana segala aktifitas yang 
berhubungan dengan rugi laba perusahaan tidak lepas dari peran 
Marketing Promo Event (MPE). Lingkup kegiatannya lebih banyak 
berkenaan langsung dengan eksternal perusahaan karena berhubungan 
langsung dengan kondisi pasar.  Selain eksternal, marketing juga memiliki 
bagian yang khusus mengelola pelanggan, bagian tersebut adalah divisi 
Chief Retention Officer (CRO).  Tugas marketing di sini antara lain 
menjaga kekuatan dan keberlangsungan merek bandung sport dengan 
berpromosi, menjaga dan mengelola jaringan/ mitra kerja perusahaan, dan 
membuat program-program yang berkaitan dengan peningkatan pejualan 
pada masing-masing outlet Bandung Sport. Marketing Promo Event 
(MPE) bertanggung jawab kepada direktur. 
f. Chief Retention Officer (CRO) 
 Chief Retention Officer (CRO) adalah bagian dari marketing yang 
khusus menangani masalah pengelolaan pelanggan. Berhubungan 
langsung dengan MPE, manager outlet, pramuniaga dan  bertanggung 
jawab kepada direktur. Posisinya juga vital dalam perusahaan, tugasnya 
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adalah mengelola segala sesuatu yang berhubungan dengan pelanggan 
seperti mendata pelanggan, sales call pelanggan, menerima complain dari 
pelanggan, gathering pelanggan, ulang tahun pelanggan, dan teknik 
pelayananan di outlet. 
g. Manager Outlet 
 Manager outlet adalah pimpinan tertinggi di outlet Bandung Sport dan 
membawahi langsung pramuniaga. Bertugas mengontrol dan mengawasi 
segala sesuatu yang berkaitan dengan kegiatan internal outlet termasuk 
menjaga kestabilan kondisi barang dan  karyawan yang ada di outlet. 
Manajer outlet bertanggung jawab langsung kepada manajemen Bandung 
Sport meliputi segala kegiatan yang berhubungan dengan administrasi, 
Human Resource Department (HRD), Marketing Promo Event (MPE), dan  
Chief Retention Officer (CRO).  
 
B. Penyajian Data 
1. Strategi Pemasaran 
Distribution outlet atau distro merupakan salah satu usaha bisnis 
yang menjanjikan di  Kota Malang. Nama Bandung Sport, dalam 
persaingan bisnis di Kota Malang sangat diperhitungkan. Untuk mengatasi 
persaingan distro yang ada, Bandung Sport melakukan perencanaan 
pemasarannya dengan melakukan strategi pemasaran yang matang agar 
tetap dapat bertahan dalam persaingan. Salah satunya dengan menerapkan 
strategi Customer Relationship Management (CRM) untuk menciptakan 
hubungan jangka panjang dengan pelanggannya. Selain itu Bandung Sport 
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juga melakukan serangkaian strategi pemasaran untuk menentukan 
pangasa pasar. Serangkaian strategi pemasaran yang dilakukan oleh 
Bandung Sport terdiri dari segmentasi, targetting, positioning, dan 
differensiasi. 
a. Segmentasi 
Pemahaman tentang bermacam-macam kebutuhan dan karakter 
pelanggan menjadi pedoman Bandung Sport dalam merancang suatu 
strategi Customer Relationship Management (CRM) agar tepat sasaran 
kepada pelanggannya. Pelanggan Bandung Sport memiliki karakter yang 
berbeda-beda oleh karena itu dalam menjaga hubungan dengan 
pelanggannya, Bandung Sport menyampaikan informasi kepada 
pelanggannya juga berbeda-beda karena belum tentu informasi yang 
disampaikan dapat diterima dengan respon yang sam, maka agar informasi 
yang diberikan dapat diterima secara efektif, Bandung Sport membagi 
pelanggannya menjadi beberapa segmen pelanggan. Bandung Sport 
membagi pelanggannya dalam beberapa kelompok, yaitu : pelanggan 
berdasarkan usia, pelanggan berdasarkan pendidikan, pelanggan 
berdasarkan gaya hidup, pelanggan berdasarkan pengeluaran belanja 
selama 1 bulan. Profil pelanggan Bandung Sport dapat dilihat pada Tabel 
4.1 : 
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Tabel 4.1 
Profil Pelanggan Bandung Sport Distro 
No 
USIA 
(Tahun) 
PENDIDIKAN GAYA HIDUP 
PENGELUARAN/ 
Bulan (Rp) 
PERSENTASE 
1 12-14 SMP 
- Berkelompok. 
- Tergantung 
dengan orang tua. 
- Menyukai musik. 
50.000-150.000 10 % 
2 15-17 SMA 
- Berkelompok. 
- Mulai merubah 
penampilan. 
- Menyukai musik 
- Masih tergantung 
dengan orang tua 
- Mulai mengenal 
cafe. 
150.000-400.000 30 % 
3 18-22 MAHASISWA 
- Idealis. 
- Berkelompok. 
- mengikuti trend 
fashion. 
- Menyukai 
berkumpul. 
-  Mengenal cafe. 
- Mulai bekerja 
part time. 
- Mulai mandiri. 
400.000-
1.000.000 
40 % 
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Lanjutan Tabel 4.1 
No 
USIA 
(Tahun) 
PENDIDIKAN GAYA HIDUP 
PENGELUARAN/ 
Bulan (Rp) 
PERSENTASE 
4 23-25 
PEKERJA 
(dibawah 2 
tahun) 
- Individual. 
- Mandiri 
- Kurang menyukai 
berkumpul. 
- Memperhatikan 
penampilan.   
500.000-
1.500.000 
20 % 
Sumber : Marketing Bandung Sport, 2013 
 Profil pelanggan Bandung Sport menunjukkan bahwa profil remaja 
SMP yang berusia antara 12-14 tahun kontribusinya ditargetkan hanya 
10%, karena gaya hidup atau kecenderungan remaja SMP masih belum 
begitu dominan mempengaruhi penjualan outlet. Rata-rata kondisi remaja 
SMP memiliki tingkat pengeluaran per bulan yang masih sangat sedikit 
karena masih tergantung dengan orang tua.  
 Profil pelanggan Bandung Sport untuk remaja SMA yang berusia 
15-17 tahun ditargetkan 30 %. Target ini lebih banyak dari profil remaja 
SMP. Hal ini dikarenakan remaja SMA mempunyai kecenderungan untuk 
berkelompok, merubah penampilan dan mulai mengenal cafe. Walaupun 
masih tergantung dengan orang tua, tetapi pengeluaran remaja SMA lebih 
banyak dibandingkan dengan remaja SMP. 
 Profil pelanggan Bandung Sport untuk mahasiswa memiliki 
tingkat tertinggi dari yang ditargetkan oleh perusahaan, yaitu mencapai   
40 %. Predikat Kota Malang sebagai kota pendidikan merupakan salah 
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satu alasan. Banyak remaja dari berbagai daerah di Indonesia datang ke 
Kota Malang untuk  kuliah. Di sisi lain faktor gaya hidup dan karakteristik 
mahasiswa yang selalu mengikuti perkembangan trend fashion. Selain itu 
mahasiswa juga sudah mulai bekerja part time sehingga sudah mulai 
mandiri dan tidak tergantung dengan orang tua, hal itu juga menjadi alasan 
bahwa segmen mahasiswa sangat berpotensi untuk dijadikan prospek.  
Profil pelanggan yang terakhir untuk Bandung Sport adalah kalangan 
pekerja yang berusia antara 23-25 tahun dan usia kerjanya masih di bawah 
angka 2 tahun. Hal ini dikarenakan menurut analisa yang dilakukan oleh 
tim marketing  Bandung Sport, seorang pekerja diangka 1-2 tahun masih 
peduli dengan perkembangan fashion. Sedangkan bagi seorang pekerja 
yang sudah bekerja selama lebih dari 2 tahun pasti akan memikirkan 
jenjang yang lebih tinggi, meskipun dari sisi pengeluaran belanja per 
bulannya, pengeluaran pekerja lebih tinggi dibandingkan dengan pelajar 
SMP, SMA, dan mahasiswa. 
Bandung Sport  melakukan segmentasi yang ditunjukkan oleh 
Tabel 4.1, akan lebih mudah menentukan program pelanggan yang tepat 
sasaran sebagai implementasi dari strategi Customer Relationship 
Management (CRM) dan dapat menjaga hubungan jangka panjang dengan 
pelanggannya. Prospek yang berpotensi paling besar akan dijadikan target 
atau sasaran yang dominan. Dengan adanya segmentasi tersebut, akan 
mempermudah bagi Bandung Sport untuk menerapkan program-program 
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pelanggan yang berhubungan dalam menjaga hubungan dengan 
pelanggannya. 
Segmentasi bagi Bandung Sport sangat diperlukan agar perusahaan 
dapat melayani konsumenya secara lebih baik, dapat melakukan 
komunikasi yang lebih persuasif dan memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen yang dituju. Adanya segmentasi, membantu  perusahaan dalam 
menentukan strategi apa yang akan dilakukan agar mampu bersaing 
dengan distro lainnya yang ada di Kota Malang. Dengan memahami profil 
pelanggannya, perusahaan dapat menentukan bagaimana cara menjangkau 
pelanggannya, menyesuaikan produk yang dibutuhkan dengan pola gaya 
hidup dan kemampuan pengeluaran mereka, serta program apa yang akan 
dibuat oleh perusahaan agar dapat menjaga hubungan dengan 
pelanggannya. Dalam menentukan strategi atau dalam pembuatan program 
pelanggan dapat disesuaikan dengan tingkat kemampuan, pengetahuan dan 
pola pikir pelanggan agar dapat mempertahankan pelanggan dari para 
pesaing. 
b. Targetting 
Setelah melakukan segmentasi dengan mengelompokkan 
pelanggan berdasarkan usia, pendidikan, gaya hidup dan pengeluaran per 
bulannya, Bandung Sport membuat target pasar yang jelas agar program-
program yang dibuat dalam rangka menjaga hubungan dengan pelanggan 
dalam jangka panjang dapat tercapai. Mengingat segmen Bandung Sport 
sasarannya lebih banyak ditujukan kepada remaja di Kota Malang, maka 
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target pasar di Bandung Sport dikelompokan menjadi beberapa kelompok. 
Target pasar Bandung Sport dapat dilihat pada Tabel 4.2: 
 
Tabel 4.2 
Target Pasar Bandung Sport 
No SMA UNIVERSITAS 
CAFE/TEMPAT 
HIBURAN 
1 
SMA NEGERI 1 
Malang 
UNIVERSITAS 
BRAWIJAYA 
COFFE BREAK 
2 
SMA NEGERI 2 
Malang 
UNIVERSITAS 
NEGERI MALANG 
SHABOTEN 
SHOKUDO 
3 
SMA NEGERI 3 
Malang 
UNIVERSITAS 
MERDEKA 
VIVACE KARAOKE 
4 
SMA NEGERI 4 
Malang 
UNIVERSITAS 
MUHAMMADIYAH  
MALANG 
HAPPY PUPPY 
KARAOKE 
5 
SMA NEGERI 5 
Malang 
UNIVERSITAS 
GAJAYANA 
MC’DONALD 
WATUGONG 
6 
SMA NEGERI 7 
Malang 
UNIVERSITAS 
TRIBHUANA 
TUNGGA DEWI 
CHAMPION FUTSAL 
7 
SMA NEGERI 8 
Malang 
UNIVERSITAS MA 
CHUNG 
HUGO’S CAFE 
8 SMK DEMPO Malang WEARNES MALANG 
SMOOTH 
CAFE&KARAOKE 
9 
SMK NEGERI 2 
Malang 
 AMETIS CAFE 
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Lanjutan Tabel 4.2 
10 
SMK NEGERI 3 
Malang 
 O2 POOL&CAFE 
11 
SMA NEGERI 1 
Kepanjen 
 
REZZEN 
COFFE&BAKERY 
12   ANDROMEDA CAFE 
Sumber : Marketing Bandung Sport, 2013 
Sekolah-sekolah yang menjadi target pasar Bandung Sport adalah 
sekolah-sekolah yang aktif dalam mengadakan event di sekolahnya 
masing-masing. Bandung Sport menganggap bahwa sekolah- sekolah yang 
aktif mengadakan event setiap tahunnya dapat memberikan pengaruh 
terhadap gaya hidup remaja. Hal ini akan mempermudah bagi Bandung 
Sport untuk menyampaikan informasi tentang produk dan program-
program yang dibuat dalam rangka menjalin hubungan jangka panjang 
dengan pelanggannya dibandingkan dengan sekolah-sekolah yang jarang 
mengadakan event setiap tahunnya.  
Begitupun juga di universitas, gaya hidup mahasiswa yang tinggal 
di Kota Malang mempunyai karakter berkelompok, dalam artian di luar 
kegiatan kampus mahasiswa mempunyai kecenderungan untuk berkumpul 
di cafe atau berbelanja dengan cara berkelompok. Seringnya event yang 
dilaksanakan di universitas-universitas juga menjadi salah satu alasan 
mengapa universitas di kota Malang menjadi target pasar Bandung Sport. 
Cafe dan tempat hiburan lainnya  merupakan sarana untuk bersosialisasi 
bagi anak muda di Kota Malang. Berbagai macam kelompok anak muda 
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dari segala daerah di Kota Malang akan berkumpul untuk  melepas segala 
kejenuhan sekolah, kuliah, dan bekerja. 
Targetting yang dilakukan Bandung Sport rutin dilakukan setiap 
tahunnya, alasannya sederhana yaitu untuk menjaring pelanggan-
pelanggan baru yang potensial. Seperti universitas misalnya, setiap 
tahunnya akan didatangi oleh ribuan anak muda dari berbagai macam 
daerah di Indonesia. Bandung Sport lebih mudah mengedukasi anak muda 
yang berasal dari universitas, karena gaya hidup, dan kondisi psikis 
mahasiswa dalam hal fashion lebih mudah dipengaruhi.  
c. Positioning 
Positioning yang ingin dicapai oleh Bandung Sport adalah 
membuat citra  produk dan membuat program-program yang berhubungan 
dengan pelanggan dapat berhasil memperoleh posisi yang jelas dan 
memiliki arti dalam benak pelanggan.  
Bandung Sport sangat memperhatikan citra dalam mengatasi 
persaingan dengan distro lainnya di Kota Malang, dengan menjual produk 
yang lebih berkualitas yang didatangkan langsung dari indie clothing di 
seluruh Indonesia seperti Bandung, Semarang, Jogja, Jakarta, dll. Bandung 
Sport memiliki ciri khas mengenai produk yang diandalkan yaitu dengan 
memberikan jaminan tertentu terhadap produk yang dijual. Dengan 
memberikan jaminan tersebut, Bandung Sport berharap dapat 
menumbuhkan kepercayaan dan loyalitas pelanggannya. Jaminan tersebut 
dituangkan dalam tas belanja Bandung Sport, pada Gambar 4.3 . 
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Gambar 4.3 
Tas Belanja Bandung Sport 
Sumber: Bandung Sport, 2013 
Gambar tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut. Pertama, 100 % 
dibuat dengan huruf tebal dan ditujukan untuk semua produk yang dijual 
oleh Bandung Sport. Kedua, ANTI BAJAKAN GARANSI UANG 
KEMBALI, informasi yang disampaikan adalah bahwa produk yang dijual 
merupakan produk asli yang didatangkan langsung dari indie clothing di 
seluruh Indonesia dan menjamin keaslian produknya, jika terbukti palsu 
produk tersebut  dapat dikembalikan. Kalimat yang tercetak tebal dan 
besar ”We Still Loving Youth” menekankan bahwa Bandung Sport tetap 
fokus memberikan yang terbaik bagi pelanggannya khususnya anak muda. 
Itulah konsep yang dibangun Bandung Sport dengan inovasi-inovasi agar 
selangkah terdepan dibanding kompetitor lainnya.  
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d. Diferensiasi 
Setelah mengelompokkan berdasarkan segmen dan target, maka 
dalam tahap berikutnya untuk memperkuat positioning yang telah 
dilakukan, yaitu dengan melakukan diferensiasi. Dalam hal ini Bandung 
Sport melakukan diferensiasi agar menjadi pembeda dengan distro lainnya 
yaitu membuat program pendukung terhadap produk yang dijual yaitu 
program kartu anggota Fashion Card. Fashion Card adalah kartu anggota 
yang dikeluarkan oleh Bandung Sport yang berfungsi sebagai kartu 
discount dan kartu komunitas.  
Program Fashion Card yang dikeluarkan merupakan salah satu 
implementasi dari Customer Relationship Management  (CRM) dalam 
upaya untuk menjaga hubungan antara Bandung Sport dengan 
pelanggannya yang bertujuan untuk dapat meningkatkan loyalitas. Kartu 
anggota Fashion Card mulai diluncurkan sejak tahun 2006 bertujuan untuk 
menjaga hubungan dengan pelanggan dalam jangka waktu tertentu guna 
untuk meningkatkan loyalitas. Adanya Fashion Card membuat Bandung 
Sport lebih unggul dibandingkan pesaingnya karena kartu anggota ini 
merupakan kartu anggota yang pertama kali dikeluarkan oleh distro di 
Kota Malang, hal ini dapat dibuktikan dengan jumlah anggota Bandung 
Sport sampai saat ini mencapai 20.000 orang anggota (per mei 2013) yang 
tersebar di seluruh Indonesia.  
Kartu anggota Fashion Card ini merupakan salah satu penguat 
dalam implementasi Customer Relationship Management (CRM) yang 
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dilakukan oleh Bandung Sport guna meningkatkan loyalitas pelanggan. 
Fashion Card juga memberikan fasilitas lebih kepada pelanggan, beberapa 
diantaranya adalah tergabung dalam komunitas anggota dan discount 
diberbagai mitra Bandung Sport. 
2. Program Pelanggan 
Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Bandung Sport digunakan 
untuk menjaga eksistensi dalam persaingan usaha distro di Kota Malang. 
Harapan untuk menjadi yang lebih unggul dan selangkah lebih maju dari 
pesaingnya sangat besar. Salah satunya adalah dengan menerapkan 
Customer Relationship Management (CRM). Penerapan Customer 
Relationship Management (CRM) yang dilakukan oleh Bandung Sport 
bertujuan untuk dapat lebih dekat lagi dengan pelanggannya sehingga 
Bandung Sport dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pelanggannya 
serta memberikan fasilitas lebih agar tercipta loyalitas dan tidak beralih 
kepada pesaing.  
Aplikasi dari Customer Relationship Management (CRM) yang 
dilakukan oleh Bandung Sport adalah dengan membuat berbagai macam 
program untuk pelanggan. Selain memberikan fasilitas lebih kepada 
pelanggannya, program-program pelanggan tersebut  bertujuan untuk 
dapat lebih dekat dengan pelanggannya di luar transaksi jual beli di outlet. 
Adapun program pelanggan tersebut antara lain : 
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a. Kartu Anggota Fashion Card 
 Fashion Card adalah kartu anggota yang dikeluarkan oleh Bandung 
Sport pada tahun 2006. Kartu anggota  ini berfungsi sebagai kartu discount 
dan kartu komunitas. Dengan menunjukkan Fashion Card di setiap 
transaksi di Bandung Sport, secara otomatis mendapatkan discount 10%. 
Selain itu fasilitas yang diberikan oleh Fashion Card adalah dapat 
digunakan di beberapa mitra atau merchant Bandung Sport. Hanya dengan 
menunjukkan Fashion Card di beberapa mitra Bandung Sport di setiap 
transaksi maka akan langsung mendapatkan discount khusus ( syarat dan 
ketentuan berlaku ). Kartu anggota Fashion Card, dapat dilihat pada 
Gambar 4.4 : 
 
Gambar 4.4 
Kartu Anggota Fashion Card 
Sumber: Customer Retention Officer, 2013 
Kartu anggota Fashion Card ini berlaku selama satu tahun. Untuk 
melakukan perpanjangan kartu anggota dapat melakukan registrasi di 
masing-masing outlet Bandung Sport. Di setiap outlet Bandung Sport 
terdapat koordinator Fashion Card yang bertanggung jawab tentang semua 
hal yang berhubungan dengan Fashion Card, seperti penjualan kartu 
 82 
 
Fashion Card, program-program untuk anggota, gathering anggota, dll, 
yang berkoordinasi dengan tim Chief Retention Officer (CRO). 
 Terdapat kartu tambahan dalam Fashion Card yaitu Check Point. 
Check Point adalah kartu tambahan pendamping Fashion Card. Kartu ini 
berisikan 20 check point. Apabila anggota Fashion Card berbelanja Rp 
150.000,- (berlaku kelipatan) akan mendapatkan satu stempel check point. 
Jika telah terkumpul 10 check point maka dapat langsung ditukarkan 
dengan satu free T-Shirt. Jika check point sudah mencapai 20 point, maka 
anggota akan mendapatkan free voucher Rp 100.000,- serta masa aktif 
kartu menjadi seumur hidup. Check point dapat dilihat pada Gambar 4.5. 
    
Gambar 4.5 
 Check Point 
Sumber: Customer Retention Officer, 2013 
   Check Point ini menjadi salah satu kekuatan dalam meningkatkan 
loyalitas pelanggan. dengan memberikan free T-Shirt di check point ke -10 
dan free voucher Rp 100.000,- di check point ke - 20, menunjukkan bahwa 
Bandung Sport benar-benar menghargai loyalitas pelanggannya. Dengan 
melihat check point juga dapat dideteksi seberapa loyal pelanggan tersebut. 
Semakin banyak check point, maka pelanggan tersebut dapat dikatakan 
loyal.   
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b. Komunitas anggota 
  Bagi anggota Fashion Card secara otomatis dapat bergabung dalam 
komunitas anggota Bandung Sport. Anggota tersebut dapat tergabung 
tanpa dipungut biaya tambahan dan dapat bergabung sesuai dengan minat 
dan hobby masing-masing. Komunitas anggota tersebut antara lain : 
 Komunitas Nonton Bareng 
 Komunitas Futsal 
 Komunitas Rafting 
 Komunitas Outbond 
 Komunitas Music 
 Komunitas Paintball 
 Komunitas Bilyard 
Dalam jangka waktu tertentu sering diadakan gathering komunitas 
anggota. Hal ini bertujuan agar Bandung Sport dapat lebih mengenal 
pelanggannya. Selain itu, gathering ini juga bertujuan untuk lebih 
mengakrabkan atau sebagai wadah untuk lebih saling mengenal antara 
para anggota sehingga hubungan yang terjalin antar Bandung Sport 
dengan anggota lainnya menjadi lebih dekat dan akrab. 
c. Birthday Member ( Ulang Tahun Anggota) 
Birthday anggota adalah program ulang tahun anggota Fashion 
Card. Setiap anggota yang berulang tahun setiap bulannya didata 
kemudian diberikan ucapan selamat. Terkadang untuk anggota yang sangat 
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loyal, crew atau tim Bandung Sport berkoordinasi untuk memberikan 
kejutan dengan mendatangi rumah atau tempat kos anggota tersebut. 
d. Call Center 
 Call center merupakan salah satu fasilitas yang terdapat di 
Bandung Sport untuk menangani keluhan pelanggan. setiap pelanggan 
yang mengalami keluhan atau complain tentang apapun baik dari segi 
produk, kualitas, maupun pelayanan dapat menghubungi call center pusat 
yaitu 0857 3252 1000. Keluhan-keluhan tersebut akan segera ditindak 
lanjuti oleh tim manajemen pusat. 
e. Sales Call 
  Sales call adalah salah satu program untuk pelanggan Bandung 
Sport. Program ini adalah sebagai pemberitahuan atau memberikan 
informasi tentang produk baru, program untuk pelanggan setiap bulannya, 
gathering komunitas anggota, dll. Sales call berupa pesan singkat atau sms 
yang dikirimkan oleh koordinator Fashion Card masing-masing outlet 
kepada pelanggannya dengan format yang sudah diberikan oleh tim Chief 
Retention Officer (CRO). 
f. Event by Moment 
  Event by moment adalah event atau program pelanggan yang tidak 
rutin dilaksanakan. Maksudnya adalah event atau program yang diadakan 
hanya pada waktu tertentu saja seperti : 
 Program edisi Valentine, 
 Sale akhir tahun atau sale khusus, 
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 Gathering birthday member, 
 Launching produk baru, 
 Launching komunitas baru, 
 Ulang tahun Bandung Sport, 
 Menyeponsori event SMP, SMA, Universitas, maupun acara 
lainnya, 
 Dan lain-lain. 
3. Mitra Kerja 
Selain membina hubungan dengan pelanggan, Bandung Sport juga 
membina hubungan baik dengan mitra atau merchant. Menjalin 
komunikasi yang baik agar jalinan kerjasama tetap berjalan baik dengan 
mitra atau merchant adalah tugas dari Marketing Promo Event (MPE). 
Salah satu bentuk kerjasama yang terus berlanjut dan terus dipertahankan 
adalah kerjasama yang dijalin melalui program kartu anggota Fashion 
Card. Mitra atau merchant Bandung Sport dapat dilihat pada Tabel 4.3. 
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Tabel 4.3 
Mitra Kerja Bandung Sport 
 
Cafe Tempat Makan Media Patner Lain-Lain 
Coffe Break Soekarno Hatta Shaboten Shokudo JTV Champion Futsal 
Hugo’s Cafe Mc Donald Watugong Malang Pos Vivace Karaoke 
Smooth Cafe C’Best Friedchicken Radar Malang O2 Platinum Pool 
Soecorn cafe and resto  Radio Elfara 101.3FM Movie Scoope 
  Radio VIP 95FM Jatim Park 
   Elfara School 
   Atlantik  
 
Sumber : Marketing Promo Event Bandung Sport, 2013 
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Bandung Sport menjalin kerjasama dengan beberapa mitra atau 
merchant sebagai salah satu fasilitas lebih untuk anggota Fashion Card, 
dan mitra tersebut merupakan mitra pilihan.  Mitra atau merchant yang 
menjadi target Bandung Sport adalah tempat-tempat yang sering 
dikunjungi oleh anak muda seperti salon, cafe, tempat karaoke, tempat 
bilyard atau pool, studio foto, dll. Selain mitra atau merchant-merchant 
yang memberikan discount khusus, Bandung Sport juga menjalin 
kerjasama dengan media patner atau media massa. Seperti koran, radio, 
dan stasiun televisi. Dalam hal ini mitra atau merchant tersebut 
memberikan support pada pelaksanaan program-program Fashion Card 
serta memberikan fasilitas kepada anggota Bandung Sport yaitu dengan 
memberikan fasilitas discount bagi pemegang Fashion Card yang 
bertransaksi di tempat mitra atau merchant Bandung Sport dengan 
menunjukkan Fashion Card di setiap transaksi. 
 
C. Analisis dan Interpretasi Data 
1. Proses Customer Relationship Management (CRM) yang 
dilakukan oleh Bandung Sport 
a. Mengumpulkan Data Pelanggan 
Aplikasi dari strategi Customer Relationship Management (CRM) 
yang dilakukan oleh Bandung Sport diawali dengan mengumpulkan data. 
Bandung Sport mengumpulkan data pelanggan dibagi menjadi dua yaitu 
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melalui buku tamu yang disediakan di setiap outlet dan melalui form 
pendaftaran kartu anggota Fashion Card. 
Menurut Wida Herfani S.I.kom selaku Chief Retention Officer 
(CRO) Bandung Sport dalam wawancara di kantor marketing pada tanggal 
21 Mei 2013 : 
“Data yang diperoleh melalui dua cara, yait melalui buku tamu 
dan melalui form pendaftaran kartu anggota. Data yang diperoleh 
akan diserahkan tiap minggunya kepada CRO pusat. Data tersebut 
kemudian di input dua kali yaitu secara manual dalam buku 
anggota dan dimasukkan dalam software database pelanggan 
fashion card. Data yang diperoleh sebagai bahan pertimbangan 
untuk menentukan pelanggan sasaran.” 
 
Buku tamu tersebut berisikan data calon pelanggan, saran, kritik, 
maupun pesanan pelanggan. Setiap 1 minggu sekali, data calon pelanggan 
tersebut diberikan kepada tim Chief Retention Officer (CRO) oleh 
koordinator Fashion Card masing-masing outlet. Data tersebut kemudian 
akan didata secara manual karena masih dalam proses suspect menjadi 
prospect. Data inilah yang akan diolah oleh tim Chief Retention Officer 
(CRO)   untuk mengubah prospect tersebut menjadi pelanggan. 
Pelanggan Bandung Sport yang ingin menjadi anggota Fashion 
Card harus mengisi form khusus. Form ini berisikan informasi data diri 
dari calon anggota yang wajib diisi seperti nama, alamat, tempat dan 
tanggal lahir, alamat sekarang, alamat asal, no hp, facebook, twitter, dan 
email. Berdasarkan form anggota di atas, Bandung Sport mendapatkan 
data dari pelanggannya. Setiap satu minggu sekali data tersebut disetorkan 
kepada Chief Retention Officer (CRO) pusat yang kemudian akan 
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dimasukkan dalam software atau database pelanggan. Data tersebut 
kemudian diolah kembali untuk menentukan program apa yang akan 
dibuat setiap bulannya. 
Bandung Sport  mendapatkan informasi tentang pelanggannya 
yang  kemudian akan dianalisis dan diidentifikasi pelanggan sasarannya 
melalui serangkaian langkah di atas. Informasi yang sudah didapatkan 
kemudian dimasukkan dalam database pelanggan. informasi yang 
dikumpulkan inilah yang nantinya digunakan sebagai dasar untuk 
menentukan pelanggan sasaran sebagai langkah awal dari implementasi 
Customer Relationship Management (CRM) yang dilakukan oleh Bandung 
Sport. 
b. Analisis Data Pelanggan dan Identifikasi Pelanggan Sasaran 
Langkah selanjutnya dalam implementasi Customer Relationship 
Management (CRM) yang dilakukan oleh Bandung Sport adalah 
menganalisa database pelanggan. dan mengubah data tersebut menjadi 
informasi yang dapat membantu Bandung Sport dalam perencanaan dan 
pengembangan program untuk membangun loyalitas pelanggan. Database 
pelanggan yang digunakan sebagai dasar untuk pengembangan program, 
dalam hal ini adalah database anggota Fashion Card.  
Dari data anggota Fashion Card ini, Bandung Sport dapat 
mengetahui pelanggan terbaik mereka, yaitu dengan cara melihat chek 
point dari masing-masing anggota. Berdasarkan chek point tersebut, 
Bandung Sport dapat mengetahui seberapa loyal pelanggannya. Semakin 
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loyal pelanggan tersebut maka semakin banyak chek point nya. Selain itu 
dengan mendata chek point tersebut Bandung Sport juga dapat mengetahui 
recency, frequency, dan monetary tiap pelanggan sehingga Bandung Sport 
mengetahui seberapa loyalkah pelanggan tersebut. Data inilah yang 
nantinya akan digunakan untuk mengembangkan program Customer 
Relationship Management (CRM) yang dilakukan oleh Bandung Sport. 
Semakin  sering pelanggan tersebut melakukan pembelian berulang maka 
semakin efektif kegiatan implementasi Customer Relationship 
Management (CRM) yang dilakukan oleh Bandung Sport. 
c. Pengembangan Program Customer Relationship Management 
(CRM) 
Langkah selanjutnya adalah pengembangan program Customer 
Relationship Management (CRM) . Berdasarkan data yang didapatkan dari 
masing-masing outlet dan dari tim Chief Retention Officer (CRO), 
Bandung Sport dapat mengidentifikasi pelanggan sasarannya, selain tiu 
dapat memutuskan pelanggan mana yang seharusnya menerima penawaran 
khusus. Berdasarkan data tersebut, Bandung Sport menyiapkan program 
untuk pelanggannya setiap bulan. Program-program yang akan dibuat 
sebelumnya akan didiskusikan dengan semua departemen yaitu Bagian 
administrasi, bagian Human Resource Department (HRD), bagian Chief 
Retention Officer (CRO)  serta Marketing Promo Event (MPE). 
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Menurut Tatag Uji Kurniawan selaku Administrasi Bandung Sport 
dalam wawancara di kantor administrasi pada tanggal 21 Mei 2013 : 
“Program yang akan dibuat oleh CRO setiap bulannya biasanya 
dirundingkan dengan tim admin agar program pelanggan yang 
dibuat dapat memberikan manfaat bagi semua divisi. Contohnya 
kalau ada barang baru datang. Tim admin membutuhkan tim CRO 
dan MPE untuk memberikan penawaran khusus dan promo bagi 
pelanggan. contoh lainnya adalah jika Bandung Sport berulang 
tahun. Tim CRO membutuhkan tim administrasi untuk mengetahui 
produk apa saja yang nantinya akan  diikutsertakan dalam 
program SALE untuk memperingati ulang tahun Bandung Sport 
dan membutuhkan tim MPE untuk memberikan support dalam hal 
iklan atau promosi”.  
 
Program pelanggan yang akan dibuat setiap bulannya 
membutuhkan partisipasi dan informasi dari semua lini perusahaan. Agar 
program pelanggan yang dibuat dapat berjalan dengan lancar dan 
maksimal, selain itu tujuan dari program pelanggan tersebut dapat tercapai. 
Menurut Wida Herfani S.I.kom selaku Chief Retention Officer 
(CRO) Bandung Sport dalam wawancara di kantor marketing pada tanggal 
21 Mei 2013 : 
“Data yang telah didapatkan kemudian diolah dan didata 
pelanggan sasarannya. Berdasarkan data tersebut dibuatlah 
program pelanggan. Untuk membuat program pelanggan, CRO 
berdiskusi dengan tim administrasi dan MPE untuk menentukan 
program apa yang akan dibuat setiap bulannya. Pada akhir bulan 
program tersebut akan dievaluasi agar program pelanggan yang 
dibuat bulan berikutnya dapat lebih maksimal”. 
 
Program-program yang akan dibuat harus memiliki tujuan yang 
pasti yang pada akhirnya akan dievaluasi setiap akhir bulan. Program 
tersebut juga bertujuan untuk menjalin hubungan dengan pelanggan. 
Selain itu program yang akan dibuat juga untuk menjaga eksistensi 
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Bandung Sport dalam persaingan distro yang ada di Kota Malang. 
Program-program yang dibuat dapat  berupa promo khusus untuk 
pengguna kartu anggota Fashion Card, menyeponsori event tertentu, SALE 
akhir tahun, gathering komunitas anggota, birthday member ataupun 
program pelanggan lainnya.  
d. Implementasi Customer Relationship Management (CRM) 
Tahap terakhir adalah mengimplementasikan progran Customer 
Relationship Management (CRM) yang sudah dibuat. Dalam 
mengimplementasikan program pelanggan, tujuan-tujuan yang sudah 
dibuat harus dilaksanakan serta dibutuhkan fokus terhadap program setiap 
bulannya. Dibutuhkan kerjasama dari semua lini departemen guna 
mencapai sasaran yang ditetapkan, yaitu kerjasama antar manajemen 
pusat, staf pusat, dan front liner. Ketiga lapisan tersebut merupakan 
fondasi dari aplikasi Customer Relationship Management (CRM) agar 
program pelanggan dapat berjalan secara efektif sehingga tercipta 
loyalitas. 
Menurut Iwan Kurniawan selaku Human Resource Department 
(HRD) Bandung Sport dalam wawancara di kantor Human Resource 
Department (HRD)  pada tanggal 21 Mei 2013 : 
“Program pelanggan yang telah dibuat oleh tim Chief Retention 
Officer (CRO) setiap bulannya akan dibrieafingkan kepada 
manager masing-masing outlet setelah mendapat persetujuan dari 
pimpinan perusahaan. Saya selaku Human Resource Department 
(HRD) mengawasi jalannya program pelanggan yang diterapkan 
oleh masing-masing outlet agar berjalan secara maksimal dan 
tujuan akhir dari program tersebut dapat tercapai”. 
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Pada manajemen pusat terdiri atas Human Resource Department 
(HRD) yang mengawasi langsung sistem kerja karyawan dari berbagai 
lapisan. Human Resource Department (HRD) bertugas untuk tetap 
menjaga kestabilan kinerja dan standard karyawan dalam hal performence 
dan kualitas karyawan. Hal ini dimaksudkan agar semua karyawan 
memiliki pemahaman yang sama pada penyampaian pesan setiap program-
program yang telah dibuat oleh tim pemasaran. Marketing promo Event 
(MPE) bekerja sama dengan Chief Retention Officer (CRO) dalam hal 
retensi pelanggan yaitu aplikasi dari Customer Relationship Management 
(CRM). Hal ini dikarenakan hubungan langsung yang terjadi antara 
Marketing Promo Event (MPE) dengan Chief Retention Officer (CRO)  
saling berkaitan. Marketing Promo Event (MPE) mencakup koordinasi 
dari berbagai elemen promosi dan kegiatan pemasaran lainnya guna 
mempertahankan citra atau image dari Bandung Sport serta mendatangkan 
pelanggan ke outlet. 
Marketing Promo Event (MPE) membutuhkan Chief Retention 
Officer (CRO) untuk menjalin komunikasi, mengelola pelanggan, 
mempertahankan dan mendorong hubungan jangka panjang antara  
Bandung Sport dengan pelanggannya, begitu juga sebaliknya. Ada suatu 
hubungan yang saling terintegrasi. Jadi untuk menjalankan program-
program loyalitas pelanggan tidak dilakukan oleh departemen tersendiri, 
akan tetapi disatukan kepada bagian Marketing Promo Event (MPE)  dan 
Chief Retention Officer (CRO).  
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Namun setiap strategi yang telah ditentukan akan 
dimusyawarahkan terlebih dahulu pada kepala administrasi yang lebih 
memahami keuangan dan yang mengontrol rugi laba perusahaan, karena 
setiap keputusan kebijakan program promo perusahaan akan sangat 
berpengaruh terhadap pengeluaran perusahaan. Bagian administrasi akan 
memperhitungkan budget yang dikeluarkan dan memperkirakan 
keuntungan jangka panjang yang akan diraih.  
Strategi yang telah ditetapkan oleh Marketing Promo Event (MPE)  
dan Chief Retention Officer (CRO)  akan dibahas pada setiap rapat bulanan 
manajemen dan dihadiri oleh seluruh manajemen pusat dan manajer outlet.  
Rapat manajemen ini membahas strategi dan program pelanggan yang 
akan dilaksanakan dan pengorganisasiannya. Dalam hal ini manajer outlet 
berperan sebagai pengawas dan pelaksana langsung dari lapisan front liner 
yaitu pramuniaga. Manajer outlet bertanggung jawab atas pelaksanaan 
segala kebijakan maupun program-program perusahaan yang ditujukan 
kepada outlet atau pramuniaga dan bertanggung jawab langsung kepada 
Marketing Promo Event (MPE), Chief Retention Officer (CRO)  dan 
Human Resource Department (HRD). Hasil penjualan, dan produk outlet 
dilaporkan dan dipertanggung jawabkan kepada bagian administrasi.  
Menurut Wida Herfani S.I.Kom selaku Chief Retention Officer 
(CRO)  Bandung Sport dalam wawancara pada tanggal 21 Mei 2013 : 
“Setiap program pelanggan yang kami buat akan kami 
musyawarahkan terlebih dahulu dengan Human Resource 
Department (HRD) untuk SDM nya, dan kepala Administrasi untuk 
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kebijakan yang berhubungan dengan harga produk, discount 
maupun pengeluaran untuk promo, setelah semua disetujui baru 
diajukan ke direktur dan akan dibahas pada rapat bulanan. Setelah 
progran tersebut disetujui oleh direktur maka akan dilakukan 
breafing untuk semua manager outlet baik dalam maupun luar kota. 
Untuk pengawasan diserahkan kepada HRD”. 
 
2. Tiga Tataran Customer Relationship Management (CRM) yang 
dilakukan oleh Bandung Sport 
Organisasi yang berfokus pada pelanggan menekankan pada 
integrasi secara penuh kepada pelanggan, tidak hanya mengintegrasikan 
pemasaran dan fungsi pelayanan pelanggan tetapi juga fungsi-fungsi non 
pemasaran seperti SDM dan teknologi. Dengan adanya database 
pelanggan yang dimiliki oleh perusahaan, maka perusahaan memliki 
pengetahuan tentang apa yang diinginkan dan dibutuhkan oleh pelanggan. 
Tanpa pengetahuan akan pelanggan , perusahaan akan gagal dalam 
memenuhi permintaan tersebut. Oleh karena itu dibutuhkan integrasi 
antara database pelanggan yang dimiliki oleh perusahaan yang kemudian 
disebarluaskan ke seluruh aspek perusahaan. Pelanggan yang puas dengan 
pelayanan, maka akan meningkatkan hubungan dengan perusahaan. 
Proses Customer Relationship Management (CRM) mencakup 
bagaimana mendapatkan informasi tentang pelanggan melalui proses 
transaksi dan komunikasi yang dilakukan di lini depan atau outlet. 
Informasi tersebut yang akhirnya akan dianalisis serta menjadi acuan 
untuk membuat program pelanggan yang bertujuan untuk membangun 
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hubungan jangka panjang guna meningkatkan loyalitas pelanggan. Berikut 
adalah tiga tataran Customer Relationship Management (CRM) yang 
diterapkan oleh Bandung Sport : 
a. CRM Strategis 
Agar setiap elemen perusahaan dapat secara konsisten mampu 
memberikan pelayanan kepada pelanggan secara maksimal, maka harus 
menanamkan secara perlahan nilai, sifat, pola, dan perilaku yang 
diasosiasikan dengan budaya yang berfokus kepada pelanggan. CRM 
strategis bertujuan untuk membangun sebuah perusahaan yang dirancang 
untuk menciptakan dan menyampaikan nilai pelanggan secara maksimal 
dan lebih baik dibandingkan dengan pesaing. CRM strategis mencakup : 
1) Struktur organisasi 
Untuk menjamin keberhasilan implementasi strategi 
Customer Relationship Management (CRM), suatu perusahaan 
harus menyusun sumber daya yang dimiliki agar hubungan yang 
terjalin dengan pelanggan dapat berjalan dengan efektif. Tidak 
cukup hanya dengan satu fungsi organisasi saja yang berfokus 
kepada pelanggan, tetapi semua lini perusahaan. Dalam hal ini 
Bandung Sport memiliki divisi khusus untuk menangani retensi 
pelanggan yaitu divisi Chief Retention Officer (CRO) yang 
kemudian membagi informasi tentang pelanggan kepada semua 
bagian perusahaan. Adapun Struktur organisasi yang dimiliki 
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Bandung Sport memiliki beberapa perbedaan jika dibandingkan 
dengan distro lainnya, antara lain : 
a) Pelayanan Pelanggan Terpisah dengan Bagian Pemasaran. 
Bandung sport memang memiliki struktur organisasi 
yang berbeda dengan usaha sejenis. Bagian pelayanan 
pelanggan atau customer service Bandung Sport terpisah 
dengan bagian pemasaran. Dalam hal ini tugas customer 
service atau karyawan outlet hanya melayani kebutuhan 
pelanggan serta membina hubungan baik dengan pelanggan. 
Memberikan informasi tentang produk baru serta 
memberikan informasi tentang program pelanggan yang 
sedang berlangsung.  
Bagian pemasaran Bandung Sport memiliki divisi 
khusus yaitu Marketing Promo Event (MPE) yang bertugas 
antara lain menjaga kekuatan dan keberlangsungan merek  
Bandung Sport dengan melakukan promosi, menjaga dan 
mengelola jaringan atau mitra kerja perusahaan, dan 
membuat program-program yang berkaitan dengan 
peningkatan pejualan pada masing-masing outlet Bandung 
Sport. Berdasarkan tugas yang telah diuraikan di atas maka  
terlihat jelas bahwa bagian pelayanan pelanggan berbeda 
dengan bagian pemasaran. Dengan melaksanakan kewajiban 
masing-masing bagian maka penerapan dari strategi 
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Customer Relationship Management (CRM) dapat berjalan 
secara efektif dan maksimal. 
b) Fungsi Customer Service atau karyawan outlet dalam 
melakukan implementasi Customer Relationship 
Management (CRM). 
Fungsi customer service atau karyawan outlet dalam 
Bandung Sport sangat penting. Karena customer service atau 
karyawan outlet merupakan bagian dari perusahan yang 
bertatap muka secara langsung dengan pelanggan sehingga 
dapat mengetahui apa yang diharapkan dan dibutuhkan oleh 
pelanggan serta mendapatkan informasi tentang pelanggan 
yang kemudian informasi tersebut dapat digunakan untuk 
menentukan kebijakan apa yang akan dibuat oleh perusahaan. 
2) Kerjasama Lintas Departemen 
Implementasi Customer Relationship Managemnet (CRM) 
memerlukan kerjasama dari semua lini perusahaan. Baik yang 
berada pada lini depan seperti cutomer service maupun pada lini 
manajemen. Perusahaan harus dapat menilai peran dari semua 
departemen yang terkait dengan pelanggan. Agar implementasi 
Customer Relationship Management (CRM)  dapat berjalan secara 
maksimal, perlu adanya kerjasama antar lintas departemen dan 
berbagi informasi antar departemen. Semua departemen harus 
bekerja sama dalam satu arahan yang sama. Dalam hal ini adalah 
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tingkat kerjasama antara lintas departemen yang dapat 
meningkatkan kemampuan implementasi dari Customer 
Relationship Managemnet (CRM)  secara maksimal. 
Pada Bandung Sport semua unit kerja berperan serta dalam 
pelaksanaan Customer Relationship Managemnet (CRM) secara 
maksimal, misalnya departemen administrasi, Human Resource 
Departement (HRD), Chief Retention Officer (CRO), dan customer 
service. Semua unit sangat berperan dalam kesuksesan pelaksanaan 
Customer Relationship Managemnet (CRM), karena jika satu unit 
saja yang bekerja maka tidak akan berjalan dengan baik. 
Contohnya adalah jika customer service tidak melayani dan 
memberikan informasi dengan baik, maka pelanggan tersebut 
merasa kecewa sehingga pelanggan tersebut tidak akan melakukan 
pembelian ulang yang berakibat menurunnya penjualan serta 
hubungan dengan pelanggan tidak berjalan dengan baik.  
3) Budaya organisasi 
Budaya organisasi setiap perusahaan pasti berbeda. Budaya 
orgnisasi yang terbangun di Bandung Sport adalah service excelent 
yang terdiri dari Senyum, Salam, Sapa. Budaya ini diterapkan 
kepada seluruh karyawan Bandung Sport. Tujuan utama 
diterapkannya budaya organisasi service excelent adalah untuk 
meningkatkan pelayanan terhadap pelanggan, sehingga pelanggan 
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merasa puas serta berpengaruh terhadap keinginan pelanggan untuk 
melakukan pembelian ulang di Bandung Sport.  
Hal ini seperti yang diungkapkan oleh informan bernama 
Hunny selaku customer service Bandung Sport dalam wawancara 
pada tanggal 22 Mei 2013 : 
“ Dengan budaya service excelent diharapkan semua 
karyawan dapat melakukan pelayanan terbaik kepada 
pelanggan. dimulai sejak perekrutan, karyawan dibekali 
dengan ilmu pengetahuan tentang pelanggan dan 
pelayanan, sehingga pada saat bertransaksi, pelanggan 
dapat merasa nyaman dengan pelayanan yang diberikan”. 
 
b. CRM Operasional 
CRM operasional lebih terfokus pada otomatisasi cara-cara 
perusahaan dalam berhubungan dengan pelanggan. Dalam hal ini Bandung 
Sport juga melakukan otomatisasi dalam beberapa hal, yaitu otomatisasi 
pemasaran dan otomatisasi layanan yang akan dijelaskan sebagai berikut : 
1) Otomatisasi Pemasaran 
Otomatisasi pemasaran memanfaatkan teknologi pada proses-
proses pemasaran. Dengan penggunakan perangkat lunak,dapat 
memudahkan Bandung Sport mengeksplorasi data tentang pelanggan 
untuk menjalin komunikasi dan memberikan penawaran kepada 
pelanggan yang dianggap potensial. Otomatisasi pemasaran yang 
dilakukan oleh Bandung Sport adalah dengan melakukan segmentasi 
pasar. Segmentasi bagi Bandung Sport sangat diperlukan agar 
perusahaan dapat melayani konsumenya secara lebih baik, dapat 
melakukan komunikasi yang lebih persuasif dan memuaskan 
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kebutuhan dan keinginan konsumen yang dituju. Adanya segmentasi, 
maka perusahaan dapat menentukan strategi apa yang akan dilakukan 
agar mampu bersaing dengan distro lainnya yang ada di Kota Malang. 
Strategi pemasaran yang dilakukan oleh Bandung Sport 
menggunakan bauran promosi yaitu periklanan, promosi penjualan, 
hubungan masyarakat dan personal selling. Pada periklanan, Bandung 
Sport pemasangan spanduk dan memasang iklan di koran pada waktu 
tertentu. Promosi penjualan dengan menggunakan media sosial 
(facebook,twitter,email), brosur, notes, pena, gantungan kunci, gelas, 
dan lain-lain. Strategi hubungan masyarakat dengan melakukan 
kegiatan amal di panti asuhan, sponsor kegiatan-kegiatan yang 
diadakan oleh pelajar, mahasiswa, organisasi ataupun instansi. 
Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Lilik Kurnia Rahman 
selaku Marketing promo Event (MPE) Bandung Bandung Sport dalam 
wawancara pada tanggal 21 Mei 2013 : 
“ Dalam hal promosi, Bandung Sport menggunakan bauran 
promosi yaitu iklan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan 
personal selling. Promosi ini dilakukan untuk menunjang 
pelaksanaan program pelanggan sebagai implementasi dari strategi 
Customer Relationship Managemnet (CRM) yang dibuat oleh tim 
CRO agar program tersebut dapat tepat sasaran dan berjalan secara 
maksimal”. 
 
2) Otomatisasi Layanan 
Dengan dukungan otomatisasi layanan perusahaan dapat 
menjalankan fungsi pelayanan terhadap pelanggan dengan baik. Selain 
menggunakan layanan tatap muka secara langsung, Bandung Sport 
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juga memberikan layanan secara online. Layanan lapangan atau 
bertatap muka secara langsung yang dimaksud adalah customer 
service yang melayani pelanggan secara langsung, yaitu melayani saat 
bertransaksi di outlet. Untuk layanan secara online, Bandung Sport 
menggunakan contact center Fashion Card yang langsung terhubung 
dengan divisi Chief Retention Officer (CRO). Selain itu Bandung 
Sport juga menggunakan media sosial untuk melayani pelanggannya 
yaitu melalui facebook dan twitter yang saat ini memang sedang 
digemari oleh kawula muda yang menjadi segmentasi Bandung Sport. 
c. CRM Analitis 
CRM Analitis digunakan untuk mengeksploitasi data pelanggan 
demi meningkatkan nilai mereka. Sistem ini dikembangkan berdasarkan 
informasi mengenai pelanggan. Customer Relationship Management 
(CRM) menekankan pentingnya menjaga hubungan baik dengan 
pelanggan. Pengumpulan, penyimpanan, pengolahan serta penggunaan 
informasi data pelanggan merupakan elemen penting bagi strategi 
Customer Relationship Management (CRM). Teknologi CRM analitis 
memungkinkan manajemen untuk mengolah data dari para pelanggan 
sehingga dapat mengatahui apa yang diharapakan dan diinginkan 
pelanggan.  
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Hal ini seperti yang diungkapkan oleh Wida Herfani S.I.Kom 
selaku Chief Retention Officer (CRO)  Bandung Bandung Sport dalam 
wawancara pada tanggal 21 Maret 2013 : 
“ Database pelanggan yang dimiliki oleh Bandung Sport diberi 
nama fashion card. Database ini membantu Bandung Sport dalam 
pembuatan program pelanggan setiap bulannya. Contohnya 
adalah program pelanggan birthday member. Berdasarkan 
database yang dimiliki memudahkan CRO memberikan data 
kepada karyawan untuk memberikan informasi dan penawaran 
khusus kepada pelanggan yang berulang tahun.Dengan adanya 
program  tersebut diharapakan pelanggan dapat datang ke outlet 
untuk melakukan transaksi dan mendapatkan kejutan dari 
karyawan Bandung Sport. Selain itu data yang didapatkan juga 
dapat diperbaharui dengan menanyakan data terbaru dari 
pelanggan  ”.  
 
Bandung Sport sudah menggunakan teknologi tersebut sebagai 
bentuk dari pelayan kepada pelanggan yaitu database pelanggan yang 
diberi nama fashion card. Database ini diperoleh dari form pendaftaran 
untuk anggota fashion card. Dengan menggunakan database ini, Bandung 
Sport dapat mengetahui informasi pelanggannya secara mendetail 
sehingga memperbesar kemungkinan untuk melakukan program-program 
pelanggan sebagai implementasi strategi Customer Relationship 
Management (CRM) secara lebih personal.  
 
D. Target dan Realisasi 
Bandung Sport juga memiliki target penjualan di setiap bulannya. Baik 
penjualan retail, penjualan grosir, maupun penjualan menggunakan kartu anggota 
Fashion Card. Sebagai aplikasi dari Customer Relationship Management (CRM), 
Bandung Sport menetapkan target sendiri agar program tersebut dinyatakan 
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berhasil, yaitu 25% dari total penjualan setiap bulannya. Maksudnya adalah jika 
total penjualan menggunakan kartu anggota Fashion Card mencapai 25% dari 
total penjualan setiap bulannya, maka program pelanggan tersebut dinyatakan 
berhasil serta tingkat loyalitas pelanggan dapat dikatakan bagus. Target dan 
realisasi total penjualan Bandung Sport setiap bulannya dapat dilihat pada Tabel 
4.4, Tabel 4.5, Tabel 4.6, dan Tabel 4.7: 
 
 
Tabel 4.4 
Target Penjualan Bandung Sport 
Bulan Januari – Desember 2012 
 
BULAN 
TARGET 
PENJUALAN 
(Rp) 
PENJUALAN 
RETAIL 50 % 
(Rp) 
PENJUALAN 
GROSIR 25 % 
(Rp) 
PENJUALAN 
FASHION CARD 25 % 
(Rp) 
JANUARI 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
FEBRUARI 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
MARET 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
APRIL 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
MEI 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
JUNI 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
JULI 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
AGUSTUS 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
SEPTEMBER 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
OKTOBER 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
NOVEMBER 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
DESEMBER 120.000.000 60.000.000 30.000.000 30.000.000 
Sumber Bandung Sport, 2012 
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Tabel 4.5 
Target Penjualan Bandung Sport 
Bulan Januari – April 2013 
 
 
BULAN 
TARGET 
PENJUALAN 
(Rp) 
PENJUALAN 
RETAIL 50 % 
(Rp) 
PENJUALAN 
GROSIR 25 % 
(Rp) 
PENJUALAN 
FASHION CARD 25 % 
(Rp) 
JANUARI 175.000.000 87.500.000 43.750.000 43.750.000 
FEBRUARI 175.000.000 87.500.000 43.750.000 43.750.000 
MARET 175.000.000 87.500.000 43.750.000 43.750.000 
APRIL 175.000.000 87.500.000 43.750.000 43.750.000 
Sumber Bandung Sport, 2013 
 
 
Target penjualan yang ditetapkan oleh Bandung Sport dibuat pada 
awal tahun. Untuk membuat target penjualan setiap tahunnya, Bandung 
Sport memiliki beberapa alasan untuk penetapannya. Alasan dari 
penetapan tersebut dapat berdasarkan dari biaya operasional,laba, keadaan 
pasar, minat dan daya beli masyarakat. Menurut Tatag Uji Kurniawan 
selaku Administrasi Bandung Sport dalam wawancara di kantor 
administrasi pada tanggal 21 Mei 2013 : 
 “ Target penjualan yang dibuat setiap tahunnya oleh tim admin 
berdasarkan dari beberapa acuan yang kemudian didiskusikan dan 
disetujui oleh pimpinan perusahaan. Untuk tahun 2013 target penjualan 
kita naikkan soalnya mengingat semua biaya semakin naik. Acuannya itu 
antara lain seperti biaya operasional, biaya tetap, laba yang diinginkan, 
keadaan pasar, dan pertimbangan lainnya. Walaupun semakin banyak 
pesaing sejenis, tetapi Bandung Sport tetap optimis bisa mencapai target 
tesebut”.
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Tabel 4.6 
Realisasi Penjualan Bandung Sport 
Bulan Januari – Desember 2012 
 
BULAN/TAHUN 
REALISASI 
PENJUALAN 
(Rp) 
PENJUALAN 
RETAIL  
(Rp) 
PENJUALAN 
GROSIR  
(Rp) 
PENJUALAN 
FASHION CARD  
(Rp) 
PERSENTASE 
PENJUALAN 
RETAIL 
(%) 
PERSENTASE 
PENJUALAN 
GROSIR 
(%) 
PERSENTASE 
PENJUALAN 
FASHION 
CARD 
(%) 
JANUARI 
126.883.250 68.220.400 28.075.850 30.587.000 53,8 22,1 24,1 
FEBRUARI 
106.738.000 59.988.000 11.904.000 34.846.000 56,2 11,1 32,7 
MARET 
120.912.900 65.155.000 24.881.400 30.876.500 53,9 20,5 25,5 
APRIL 
118.578.000 78.674.600 11.154.400 28.749.000 66,3 9,4 24,2 
MEI 
126.584.000 67.648.000 23.458.000 35.478.000 53,4 18,5 28,1 
JUNI 
128.968.500 78.746.800 15.248.100 34.973.600 61,1 11,8 27,1 
JULI 
95.760.000 65.600.000 9.092.800 21.067.200 68,5 9,5 22 
AGUSTUS 
105.756.600 70.657.000 11.249.600 23.850.000 66,8 10,6 22,6 
SEPTEMBER 
113.567.000 65.760.000 19.057.000 28.750.000 57,9 16,8 25,3 
OKTOBER 
115.754.600 68.876.000 17.128.600 29.750.000 59,5 14,8 25,7 
NOVEMBER 
121.500.000 75.870.000 15.780.000 29.850.000 62,4 13 24,6 
DESEMBER 
123.456.000 73.650.000 26.156.000 23.650.000 59,6 21,2 19,2 
Sumber : Bandung Sport, 2012 
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Tabel 4.7 
Realisasi Penjualan Bandung Sport 
Bulan Januari – April 2013 
 
 
Sumber : Bandung Sport, 2013 
BULAN 
REALISASI 
PENJUALAN 
(Rp) 
PENJUALAN 
RETAIL  
(Rp) 
PENJUALAN 
GROSIR  
(Rp) 
PENJUALAN 
FASHION CARD  
(Rp) 
PERSENTASE 
PENJUALAN 
RETAIL 
(%) 
PERSENTASE 
PENJUALAN 
GROSIR 
(%) 
PERSENTASE 
PENJUALAN 
FASHION 
CARD 
(%) 
JANUARI 
157.560.000 86.670.000 25.040.000 45.850.000 55 15,9 29,1 
FEBRUARI 
167.760.500 88.650.000 28.360.000 50.750.500 52,8 16,9 30,3 
MARET 
175.800.000 90.765.000 29.165.000 55.870.000 51,6 16,6 31,8 
APRIL 
177.670.000 84.650.500 48.419.000 44.600.500 47,6 27,3 25,1 
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Berdasarkan Tabel 4.6 dan Tabel 4.7 dapat diketahui bahwa pada Bulan 
Januari – Desember 2012 rata –rata penjualan retail mencapai 60%, penjualan 
grosir mencapai 15,6%, dan penjualan menggunakan kartu anggota Fashion Card 
mencapai 25,1 %. Pada Bulan Januari – April 2013 rata- rata penjualan retail 
mencapai 51,7%, penjualan grosir mencapai 19,2%, dan penjualan menggunakan 
kartu anggota Fashion  Card mencapai 29,1%. Hal ini berarti program pelanggan 
yang dibuat oleh Bandung Sport sebagai implementasi dari Customer 
Relationship Management (CRM) dapat dikatakan berhasil karena realisasi 
penjualan  melebihi  dari target penjualan yang dibuat. Selain itu strategi 
Customer Relationship Management (CRM) yang dilakukan Bandung Sport dapat 
meningkatkan loyalitas pelanggannya dibuktikan dengan pembelian berulang 
yang mencapai rata-rata 25,1% pada Bulan Januari - Desember 2012 dan 29,1% 
pada Bulan Januari – April 2013. Pada rata – rata penjualan grosir mengalami 
penurunan karena fokus dari pembuatan program pelanggan yang dibuat sebagai 
implementasi dari Customer Relationship Management (CRM)  adalah untuk 
pelaggan non anggota Fashion Card dan pelanggan Fashion Card. 
Menurut Buttle (2007:30), perilaku konsumen yang loyal (behavioural 
loyalty) diukur berdasarkan perilaku beli konsumen yang ditunjukkan dengan 
tingginya frekuensi konsumen yang datang kesebuah toko atau membeli suatu 
produk. 
 
E. Dampak Penerapan 
Melalui penerapan Customer Relationship Management (CRM) , Bandung 
Sport dapat lebih mengenal pelanggannya, lebih memusatkan penjualan produk 
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dan memasarkannya dengan tepat sasaran serta sekaligus meningkatkan pelayanan 
kepada pelanggan. Dengan mengenal pelanggan melalui segmentasi yang telah 
dibuat, akan mempermudah Bandung Sport dalam menerapkan program 
pelanggan sebagai implementasi dari Customer Relationship Management (CRM). 
Strategi Customer Relationship Management (CRM) yang diterapkan memberikan 
berbagai kemudahan bagi Bandung Sport, salah satunya adalah Bandung Sport 
lebih dekat dengan pelanggannya. Penerapan Customer Relationship Management 
(CRM) pada Bandung Sport memiliki beberapa dampak, antara lain sebagai 
berikut : 
1. Membantu mengidentifikasi pelanggan 
Bandung Sport memanfaatkan database pelanggan untuk mengetahui 
informasi dari pelanggannya. Hal ini akan mempermudah Bandung Sport untuk 
memberikan pelayanan yang maksimal. Selain itu program pelanggan yang dibuat 
oleh Bandung Sport dapat lebih tepat sasaran sehingga diharapkan dapat tercipta 
loyalitas dari pelanggan tersebut. 
2. Membantu Bandung Sport dalam mensegmentasi pelanggan. 
Penerapan Customer Relationship Management (CRM) dapat 
mempermudah mensegmentasi pelanggannya, yaitu dengan adanya check point 
dalam kartu anggota Fashion Card. Dengan melihat check point, Bandung Sport 
dapat mengetahui dan mensegmentasi pelanggannya. Yaitu pelanggan loyal atau 
pelanggan biasa. Pelanggan loyal adalah pelanggan yang telah mencapai 10 
checkpoint atau lebih, sedangkan pelanggan biasa adalah pelanggan yang 
memiliki check point kurang dari 10.  
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Untuk pelanggan biasa, Bandung Sport memberikan penawaran-penawaran 
khusus agar pelanggan tersebut melakukan transaksi kembali seperti birthday 
anggota maupun pemberian merchandise,  sehingga meminimalisir kehilangan 
pelanggan. Bagi pelanggan loyal, Bandung Sport memberikan fasilitas lebih 
seperti gathering member, agar hubungan yang terjalin tetap terjaga dan 
pelanggan tersebut semakin loyal. 
3. Membantu mengembangkan hubungan dengan pelanggan. 
Penerapan Customer Relationship Management (CRM) membantu 
Bandung Sport untuk mengembangkan hubungan dengan pelanggannya, yaitu 
dengan aplikasi online seperti facebook, twitter,email, ataupun call center. 
Beberapa aplikasi tersebut dapat membantu Bandung Sport agar lebih mudah 
untuk mengembangkan hubungan serta berbagi informasi dengan pelanggan.  
4. Membantu seluruh aspek penjualan,  dan pemasaran Bandung Sport. 
Penerapan Customer Relationship Management (CRM) pada Bandung 
Sport dapat meningkatkan volume penjualan melalui penawaran-penawaran 
khusus pada pelanggan berdasarkan informasi keinginan dan kebutuhan 
pelanggan. Dengan adanya database pelanggan, Bandung Sport akan lebih  
mudah untuk menjalin hubungan dengan pelanggan. Penawaran yang diberikan  
dapat di informasikan melalui sales call berdasarkan database yang ada maupun 
melalui jejaring sosial sepert facebook dan twitter, sehingga penawaran tersebut 
dapat maksimal dan tepat sasaran. 
Dampak dari penerapan Customer Relationship Management (CRM) dapat 
dirasakan oleh semua pihak baik bagi perusahaan, karyawan, maupun pelanggan. 
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Sistem pelayanan serta program pelanggan yang baik dapat memberikan manfaat 
lebih kepada pelanggan dan memberikan persepsi positif sehingga pelanggan 
diharapkan dapat loyal kepada perusahaan.  Dampak bagi perusahaan adalah dapat 
meningktkan penjualan serta program yang dibuat dapat teoat sasaran. Adapun 
dampak bagi karyawan Bandung Sport adalah karyawan semakin percaya diri 
dalam bekerja karena didukung oleh sistem pelayanan yang baik, selain itu 
mempermudah pekerjaan karyawan karena program pelanggan yang jelas serta 
pengetahuan tentang pelanggan juga lebih jelas dengan adanya database 
pelanggan. Bagi pelanggan, dampaknya adalah pelanggan mendapatkan manfaat 
lebih dengan menjadi anggota Bandung Sport seperti mendapatkan discount 
khusus, birthday member, gathering member, dan lain-lain. 
 
F. Hambatan 
Program-program pelanggan yang dibuat setiap bulannya tidak selalu 
berjalan lancar begitu saja. Terkadang program pelanggan yang dibuat juga 
terdapat berbagai macam hambatan dalam penerapannya. Hambatan yang 
dihadapi tidak hanya dari faktor internal saja tapi juga dari faktor eksternal 
perusahaan. Menurut karyawan Bandung Sport, untuk menerapkan dan 
mengimplementasikan Customer Relationship Management (CRM) bukanlah hal 
yang mudah, karena ada beberapa hambatan yang terjadi seperti kesalahpahaman 
tentang program pelanggan yang dibuat oleh perusahaan. Seperti yang diungkapan 
oleh informan bernama Suyek Setya selaku manager outlet Bandung Sport pada 
wawancara tanggal 22 Maret 2013: 
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“ Begini mbak, terkadang kita memang sudah menjalankan program-
program pelanggan yang diberikan oleh Chief Retention Officer (CRO)  
pusat sebagai implementasi Customer Relationship Management (CRM), 
tapi tetap saja miss communication atau kesalahpahaman sering terjadi di 
outlet. Selain itu terkadang adanya rolling atau perpindahan karyawan 
atau adanya karyawan baru yang belum paham tentang program 
pelanggan yang ada di outlet. Miss communication atau kesalahpahaman 
juga sering terjadi antara karyawan dengan pelanggan”. 
 
Berdasarkan serangkaian langkah yang dilakukan oleh Bandung Sport 
diatas dalam penerapan strategi Customer Relationship Management (CRM) mulai 
dari  mengumpulkan data pelanggan, analisis data pelanggan dan identifikasi 
pelanggan sasaran, pengembangan program Customer Relationship Management 
(CRM), sampai akhirnya implementasi program Customer Relationship 
Management (CRM), dapat diketahui bahwa Bandung Sport sangat menjaga 
hubungan dengan pelanggannya. Bagi Bandung Sport tidak hanya menjual produk 
saja tetapi juga bagaimana menjalin hubungan pasca pembelian dan menjaga 
pelanggan tersebut menjadi loyal, oleh karena itu diluncurkannya produk kartu 
anggota Fashion Card dan program untuk pelanggan setiap bulannya seperti 
gathering member, birthday member, dan lain-lain, dengan harapan pelanggan 
tersebut dapat loyal kepada perusahaan dan tidak beralih kepada pesaing lain. 
Berikut adalah hambatan internal dan hambatan eksternal yang terdapat di 
Bandung Sport, adapun hambatan tersebut adalah sebagai berikut : 
1. Hambatan Internal 
a. Keterbatasan dana untuk melakukan gathering komunitas anggota dan 
program- program pelanggan. Sedangkan program yang telah 
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ditetapkan sangat memerlukan biaya besar pada pengelolaan 
komunitas anggota seperti rafting, outbond, dan paint ball yang 
merupakan olahraga cukup mahal. 
b. Adanya karyawan baru atau rolling karyawan sehingga dapat 
mempengaruhi edukasi terhadap pelanggan tentang program baru, 
sehingga dibutuhkan waktu untuk beradaptasi dengan suasana baru. 
c. Adanya miss comunication dalam penyampaian dan pemahaman 
tentang program yang diadakan sehingga dapat mempengaruhi 
keberhasilan program tersebut. 
d. Jumlah anggota yang begitu besar hingga 20.000 orang anggota, 
belum ada sistem informasi teknologi yang canggih untuk menangani 
kegiatan sales call dan masih menggunakan sistem manual yaitu sms 
menggunakan handphone padahal hal ini sangat tidak efektif dan 
menghabiskan banyak waktu. Seharusnya untuk memudahkan cukup 
menggunakan sistem atau program IT yang dapat mengirimkan secara 
otomatis ke ratusan hingga ribuan nomor sekaligus. Tentu saja hal ini 
juga memerlukan biaya untuk hardware maupun softwarenya. 
e. Kurangnya tim Chief Retention Officer (CRO) sebagai divisi retensi 
dalam pengelolaan pelanggan, sehingga controling program 
pelanggan masih kurang terutama cabang Bandung Sport di luar kota. 
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2. Hambatan Eksternal 
a. Banyaknya bermunculan pesaing sejenis yang ada di Kota Malang 
sehingga membutuhkan inovasi-inovasi baru terutama inovasi baru 
dalam menjaga hubungan dengan pelanggan. 
b. Faktor cuaca seperti musim hujan yang membuat jumlah kunjungan 
ke outlet menurun sehingga untuk edukasi program kepada pelanggan 
secara langsung agak susah.  
Beberapa hambatan di atas sebaiknya perlu diperbaiki oleh Bandung Sport 
karena pelanggan merupakan aset bagi perusahaan. Jika pelanggan hilang atau 
beralih kepada pesaing, maka biaya untuk mencari pelanggan baru lebih besar. 
Oleh karena itu agar dapat bertahan dalam persaingan bisnis yang semakin ketat, 
maka Bandung Sport perlu memperbaiki beberapa hambatan tersebut serta terus 
melakukan inovasi sehingga tujuan strategi Customer Relationship Management 
(CRM) untuk mempertahankan dan meningkatkan loyalitas pelanggan dapat 
berjalan secara efektif. 
G. Ukuran Keberhasilan Penerapan Customer Relationship Management 
(CRM) 
Penerapan Customer Relationship Management (CRM) yang dilakukan 
Bandung Sport memiliki berbagai macam kelebihan dan kekurangan dalam 
pelaksanaanya. Menurut Cook, Strategi Customer Relationship Management 
(CRM)  dapat dikatakan berhasil jika memiliki ciri-ciri sebagai berikut :  
a. Adanya komitmen yang kuat dari manajemen puncak.  
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Hal ini dapat dilihat dari dirumuskannya suatu visi dan misi perusahaan 
yang jelas. Dengan adanya visi dan misi yang jelas, manajemen Bandung Sport 
memahami bahwa untuk mewujudkan tujuan tersebut salah satunya adalah dengan 
menerapkan Customer Relationship Management (CRM) di perusahaan.  
komitmen ini juga diperlihatkan dalam salah satu strategi Bandung Sport untuk 
bersaing dengan distro lainnya yang ada di Kota Malang yaitu dengan membuat 
program pelanggan sebagai implementasi dari strategi Customer Relationship 
Management (CRM). Komitmen ini juga harus dipahami oleh seluruh struktur 
perusahaan. Penerapan Customer Relationship Management (CRM) pada 
Bandung Sport disesuaikan dengan kondisi yang ada pada Kota Malang, dengan 
melakukan analisa-analisa di awal mengenai perilaku masyarakat di Kota Malang 
yaitu melakukan segmentasi, targeting, dan positioning. 
b. Ada definsi yang jelas dan tujuan yang terukur. 
Dalam penerapan Customer Relationship Management (CRM) pada 
perusahaan, Bandung Sport memberikan pengetahuan kepada seluruh karyawan 
tentang pentingnya penerapan Customer Relationship Management (CRM) pada 
perusahaan. tim Chief Retention Officer (CRO) dalam hal ini yang memberikan 
pengarahan kepada seluruh manager outlet tentang program pelanggan yang 
dibuat setiap bulannya. Kemudian manager outlet memberikan informasi kepada 
frontliner atau customer service di outletnya masing-masing. Penerapan Customer 
Relationship Management (CRM) bertujuan untuk menjalin hubungan dengan 
pelanggan dalam jangka panjang sehingga tercipta loyalitas kepada peusahaan. 
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c. Ada keterlibatan pelanggan 
Keterlibatan pelanggan Bandung Sport, baik pelanggan personal, sosial, 
bisnis dan mitra bisnis merupakan upaya Bandung Sport dalam menjalin 
hubungan jangka panjang. Hubungan yang terjalin akan mengarah kepada 
hubungan proaktif, salah satunya pelangga dapat memberikan masukan berupa 
saran maupun kritik. Pelanggan dapat terlibat secara langsung dalam memberikan 
kritik maupun saran kepada perusahaan  melalui customer service maupun call 
center. Hal ini merupakan upaya Bandung Sport untuk dapat lebih dekat dan 
mengetahui apa keinginan pelanggannya. Kritik yang diberikan dapat dijadikan 
pertimbangan untuk memberikan pelayanan lebih baik untuk kedepannya. 
d. Lebih berfokus pada bisnis ketimbang pendekatan teknologi. 
Bandung Sport memahami bahwa penerapan Customer Relationship 
Mangement (CRM) bukan hanya pendekatan teknologi dengan mengesampingkan 
bisnis. Hal ini terlihat dari dibuatnya budaya organisasi perusahaan yang juga 
menjadi panduan bagi karyawan Bandung Sport. Budaya organisasi tersebut lebih 
dikenal dengan service excelent yaitu 3S yang terdiri dari senyum, salam, sapa. 
e. Memiliki tim yang tepat untuk merancang dan mengimplemtasikan proyek. 
Bandung Sport memiliki divisi khusus untuk menangani tentang pelanggan, 
yaitu divisi Chief Retention officer (CRO). Divisi Chief Retention officer (CRO) 
bekerjasama dengan Marketing Promo Event (MPE) dan Administrasi untuk 
membuat program pelanggan setiap bulannya. Dengan bantuan Human Resource 
Department (HRD) untuk mengawasi jalannya program pelanggan sebagai 
sebagai implementasi dari strategi Customer Relationship Mangement (CRM). 
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Dengan adanya partisipasi dari semua lini, maka program pelanggan yang dibuat 
berjalan lancar dan maksimal. 
f. Melakukan pendekatan yang semakin meningkat ketimbang perubahan 
bertahap. 
Bandung Sport melakukan pendekatan kepada pelanggan dengan mengikuti 
perkembangan teknologi yang ada. Dengan boomingnya media sosial saat ini, 
maka Bandung Sport juga menggunakannya. Segmen Bandung Sport yang lebih 
banyak kalangan remaja yaitu pelajar dan mahasiswa, membuat Bandung Sport 
mengikuti perkembangan tersebut agar pendekatan yang dilakukan dapat tepat 
sasaran serta berjalan secara efektif. Pendekatan yang dilakukan Bandung Sport 
dapat melalui Facebook, Twitter, Email, dan Call Center. 
Dari pembahasan yang telah dijabarkan, dapat diketahui bahwa pelaksanaan 
Customer Relationship Mangement (CRM) pada Bandung Sport sudah berjalan 
dengan baik, terbukti dari konsep Customer Relationship Mangement (CRM) yang 
berhasil menurut Cook (200:32) memiliki beberapa ciri-ciri yang telah dijabarkan 
di atas, selain itu realisasi penjualan dapat melebihi dari target penjualan. Target 
tersebut merupakan tolak ukur yang dibuat oleh  Bandung Sport untuk mengukur 
tingkat keberhasilan program pelanggan yang dibuat setiap bulannya. Hal ini 
membuktikan bahwa program pelanggan yang dibuat oleh Bandung Sport sebagai 
implementasi dari Customer Relationship Mangement (CRM) dapat meningkatkan 
loyalitas pelanggan. 
Barnes (2001:38) mengemukakan bahwa “ Pelanggan yang memiliki 
loyalitas sejati merasakan adanya ikatan emosional dengan perusahaan. Untuk 
alasan inilah, penting bagi perusahaan untuk memusatkan perhatian pada 
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bagaimana mereka memperlakukan pelanggan dan bagaimana menumbuhkan 
perasaan positif dalam diri pelanggan”. 
 
Selain itu Gaffar mengungkapkan bahwa “ Fokus dari CRM itu sendiri 
adalah untuk memperbaiki tingkat kepuasan pelanggan, meningkatkan loyalitas 
pelanggan dan meningkatkan pendapatan dari pelanggan yang ada”. 
 Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Putri (2008) 
yang menyatakan bahwa Customer Relationship Mangement (CRM) yang 
dilakukan dapat meningkatkan jumlah nasabah dan loyalitas nasabah terhadap 
produk dan jasa perusahaan. Selain itu hasil penelitian Sukmawiyanto (2010) 
menyebutkan bahwa implementasi Customer Relationship Mangement (CRM) 
yang dilakukan mengakibatkan peningkatan rata-rata pertumbuhan serta 
memperkokoh loyalitas pelanggan. 
Berdasarkan beberapa teori dan hasil penelitian terdahulu, Bandung Sport 
berusaha menjalin ikatan emosional yang kuat dengan pelanggannya dalam hal ini 
dengan menerapkan Customer Relationship Mangement (CRM). Melalui program 
pelanggan yang dibuat setiap bulannya, Bandung Sport dapat meningkatkan 
loyalitas dari pelanggan, terlihat dari adanya pembelian berulang dari pelanggan 
yang melebihi dari target penjualan. 
Meskipun terdapat beberapa hambatan dalam pelaksanaannya, Bandung 
Sport tetap dapat menjalankan program pelanggan yang dibuat secara maksimal 
karena adanya partisipasi dari semua lini untuk pengawasan berjalannya program 
tersebut sehingga implementasi strategi Customer Relationship Mangement 
(CRM) yang dibuat dapat tepat sasaran dengan harapan pelanggan dapat loyal 
terhadap perusahaan dan tidak beralih kepada pesaing. 
